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Bene paéia aktualiausia verslo tobulinimo kryptimi Lietuvoje ir visame pasaulyje dabar laikomas pro-
dukty ar paslaugy kokybés optimizavimas ir valdymas. Prekés ar paslaugos kokybés gerinimas sieja-
mas su jmonés produktyvumu, rinkos dalies, pelno didéjimu bei kitais su jmone ir vartotojais susiju-
siais socialiniais ir ekonominiais rodikliais. Lietuvos mokslo ir verslo Zmonés prekés ar paslaugos ko-
kybe nusako remdamiesi bendromis jg apibréZianciomis rinkodaros koncepcijomis, kuriomis remian-
tis skiriami pagrindiniai kokybe apibadinantys teiginiai ir nustatomi jg lemiantys veiksniai. Manome,
sprendZiant prekés ar paslaugos tobulinimo ir jos pateikimo vartotojams klausimus reikia daug pla-
tesnio, labiau j vartotojams priimtinas socialines ir ekonomines vertybes orientuoto poZitrio. Par-
duodancios prekes ar teikiancios paslaugas jmonés sékme tiesiogiai susieti su prekés ar paslaugos
kokybe yra gana siauras poZiaris, nes kokybés kategorija glaudziai susijusi su bendra vertybiy siste-
ma. Todél prekiy ar paslaugy rinkos optimizavima sialytume nagrinéti vartotojams suprantamos pre-
kés ar paslaugos vertés aspektu.

slaugos vertés strategijos kiirimo ir jos pagrin-
dimo socialiniais ir ekonominiais parametrais
algoritmas.

Tikslas ir tyrimy objektas

Sio darbo tikslas - remiantis etinémis ir eko-
nominémis vertés teorijomis, paslaugy rinko-
daros valdymo koncepcijy, susiety su paslau-

gos kokybe ir jos vertingumu, ir vieSojo maiti-
nimo Sakos tyrimy rezultatais pasiiilyti vieso-
jomaitinimo paslaugos vertés iobulinimo kryp-
tis. Straipsnyje ,,vertés“ ir ,jvertinimo* sgvo-
kos nagrinéjamos etiniu ir ekonominiu aspek-
tais remiantis vertés pliuralistine ir monistine
teorijomis. Keliami vieSojo maitinimo paslau-
gos verte nusakanc¢iy socialiniy ir ekonominiy
veiksniy identifikavimo klausimai. Pateikiamas
fundamentalus vieSojo maitinimo jmoniy pa-

1. Pliuralistiné vertés teorija

Supantj pasaulj Zzmonés yra uZpild¢ gausybe
vertybiy ir dar daugiau (ilgainiui kintanCiy) jy
supratimy. Apibiidindami reiSkinius, asmenis,
santykius, veiksmus ar emocines biisenas kaip
»gerus® ar ,blogus®, juos vertiname pagal dau-
gelj kriterijy. Visiems Siems vertinimams bii-
dingas pliuralizmas, ir toks poZitiris i$ skirtin-
gy subjektyviy atskaitos tasky leidZia vertinti
daiktus, asmenis ar reiSkinius konkreciose
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Zmogaus veiklos srityse: etikos ir ekonomikos.
Nagrinéjant atskirus atvejus reikia iSsiaiSkinti
vertinanciy subjekty ir vertinama objekta api-
brézianéiy reiskiniy santykj. Sis santykis — tai
vertybiy i§gyvenimas, daikty ar reiskiniy ver-
tinimas, vertés kriterijy aiSkinimas ir jy pagrin-
dimas. Siy fenomeny supratimas gali duoti at-
sakyma, kas i§ tiesy yra ,,gera“, ir kodél mano-
me, jog tai yra ,,gera“. Absoliucios vertés api-
brézimas gali iSplaukti tik i§ vidutiniam Zmo-
gui suprantamos daikty ar reiskiniy vertés sa-
voky. Panasu, kad vertés identifikavimo idéja
suzlugde daug filosofy metafiziky. ,Mokslas
neatrado vertinimo kriterijy ar kity ,,moralis-
kai pagristy“ vertinimo biidy, kurie suteikty
galimybg atskirti gério ir blogio savybes pasau-
lyje“ [5, p. 38-42).

Manome, §j neapibréztuma galima i§sklai-
dyti darant prielaida, kad Zmonés, daiktai ar
reiskiniai yra ne tiesiog geri ar blogi, bet geri
ar blogi konkreciu atveju, sukelianciu skirtin-
gas reakcijas. Tuomet galima teigti, kad Sie ver-
tés matavimo kriterijai yra ne kas kita, kaip
individo ir jo aplinkos santykis, o §io santykio
rezultatas — pozityvi ar negatyvi individo reak-
cija. ,, Vertinti kazka — reiskia turéti komplek-
sinj pozityvy poziiirj $io objekto atzvilgiu, ku-
ris yra valdomas skirtingy kriterijy: suvokimo,
emocijy, apmastymy, troskimy ir elgesio
[p. 2]. Tai patvirtina teiginj, jog kuo nors susi-
Zavéj¢ zmonés emociskai prisiriSa prie Sio ob-
jekto, nebegali biiti jam abejingi.

,»Vertinti“ ir jvertinti“ yra dvi labai skirtin-
gos veiklos riasys. [vertindami Zmonés stengiasi
nustatyti, kaip daiktai ar reiskiniai yra nutole
nuo subjekto jiems nustatyty standarty. Ver-
tindami daiktus ar reiskinius, Zmonés intuity-
viai spéja apie jy ir §iy standarty atitikimg, daz-
nai net jy neZinodami, taigi vertinantis Zmo-
gus gali net nesivadovauti konkrec¢iam daiktui
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ar reiSkiniui jvertinti skirtais kriterijais. Ver-
tés standartai, Zmoniy nustatyti objektams, yra
racionalumo standartai $iy objekty atvilgiu,
objekto jvertinimas priklauso nuo jj vertinan-
¢io subjekto jvertinimo, kuris savo ruoztu pri-
klauso nuo subjekto charakterio, poziiirio, su-
sidoméjimo ir jsipareigojimy. E. Anderson tokj
vertinima vadina asmenybés suvokiamais ide-
alais. Ji mano, kad idealai - tai trokstami ir
siekiami objektai. Idealai nustato elgesio tai-
sykles ir emocijas, kuriomis Zmonés nori va-
dovautis palaikydami santykius su kitais Zmo-
némis, reiskiniais, biisenomis ar daiktais. Zmo-
nés pasitelkia idealus siekdami puoseléti ar
tramdyti savo troskimus. Miisy manymu, pa-
dédami vertinti daiktus idealai leidZia struk-
tirizuoti vertybiy pasaulj. Yra du daikty ver-
tés skirtingumo aiskinimo buidai:

1. Jvairus daikty jvertinimo budas. E. Kan-
to moralistiné filosofija pateikia ypac jdomy
pavyzdj, paaiskinantj daikty skirtinguma:
»--.mirties karalystéje viskas turi arba kaing,
arba oruma. Viskas, kas turi kaina, gali buti
pakeista  kazka jai ekvivalentisko; ...tai, kas
yra auksciau bet kokios kainos ir dél to neturi
ekvivalento, turi orumo* [4, p. 40]. Sioje cita-
toje Kantas iSreiSkia poziurj, kad egzistuoja dvi
vertés rusys — reliatyvi verte ir esminé verte.
Viskas yra arba konkretus, apciuopiamas tur-
tas, turintis kaina, t. y. reliatyvig vertg, arba to-
bula, iSgryninta, esminé verté, kuria Kantas pa-
vadino orumu. Taigi galima teigti, kad daiktai
ar reiskiniai, besiskiriantys savo vertés rii§imi,
turi turéti skirtingus vertinimo kriterijus. Pa-
vyzdZiui, Zmonés vertina turta juo naudoda-
miesi, tatiau orius asmenis jie vertina juos
gerbdami.

2. Socialinis vertés supratimo aspektas.
Iprastai asmenys néra pajégiis patys vertinti
daiktus ar rei$kinius skirtingais aspektais. Vi-



dutinis Zmogus pajégus jvertinti ar vertinti kaz-
ka tik tam tikru biidu pagal socialinius kriteri-
jus, kurie nustato tam tikras Sio vertinimo ba-
do normas. Taigi daikto vertinimas ir jo nau-
dojimas sietinas su socialinémis normomis ir
santykiais, kuriy ribose mes pateikiame, pa-
laikome, skirstome, saugome ir gérimes, kitaip
sakant — suprantame to daikto vert¢. Noréda-
mij suprasti daikto verte turime jdéti jj  savo-
tiSka socialiniy normy matrica.

Ekspresyvios savgs supratimo teorijos Sali-
ninky teigimu, kazkas yra vertinga tik tada, kai
tai yra jmanoma kam nors jvertinti t. y. sukur-
ti pozityvy poziiirj vertinamo daikto ar reiski-
nio atzvilgiu ir adekvaciai riipintis, kad Sie ver-
tinimo kriterijai buty iSreiksti tokiu biidu, ku-
ris leisty juos panaudoti kai kuriose socialiné-
se realijose. Taylor [7, p. 73] tai vadina savi-
supratimo poreikiu. Kad jsitikinty, jog jo ra-
cionalus susidoméjimas turi prasme, asmuo tu-
ri biti motyvuotas nustatyti besalygiska jam ri-
pimo objekto ir savo poziilrio j vertinama ob-
jekta priklausomybeg.

2. Monistiné vertés teorija

Pagal monisting vertés teorija, gerumas yra
fundamentaliai vienpusiskas. Daiktai gali biiti
traktuojami dviem aspektais — kaip atitinkan-
tys tam tikrus vertinimo standartus (materia-
linis vertinimas), arba kaip tam tikras objek-
tas, apibiidintas daugelio palankiy pozidriy
(dvasinis vertinimo aspektas). Yra trys pagrin-
dinés monizmo teorijos:

1. Moore nenatiiralizmas;

2. Hedonizmas;

3. Racionaliy troskimy teorija.

Pagal G. E. Moore [6], vertingumas remia-
si paprasta, neapibréZta, nenatiiralia nuosavy-

be. Viskas, kas yra vertinga, turi savo nuosa-
vybg. Moore tikéjo, jog tik asmeniniai santy-
kiai, grozis ir Zinios yra didieji ir esminiai ver-
tingumo elementai.

Remiantis hedonizmo teorija, malonumas
arba kitaip — pasitenkinimas — yra vienintelé
tikrosios vertybés iraiSka. Misy manymu, he-
donizmas yra gana patrauklus, nes padeda nu-
statyti etikos racionaliy sprendimy procediira
ir leidZia gana nesunkiai suderinti etika su
moksline pasauléziiira. Vertybés reiskiasi la-
bai jvairiai, taiau jeigu jos gali biiti redukuo-
tos iki malonumo arba pasitenkinimo vertinant
dvasinius iSgyvenimus, tai pastarieji, redukuoti
iki tam tikry psichologiniy ar elgesio fenome-
ny, gali turéti mokslinj pagrinda.

Pacios garsiausios natiralistinés teorijos
vertg ir samoningg poreikj sutapatina. Viena
i§ Sios krypties teorijy yra racionaliy troskimy
ar poreikio teorija. Jos atstovy teigimu, ver-
tinga asmeniui yra tai, ko jis nori galédamas
samoningai jvertinti savo troskimus. Vienas
daiktas asmeniui yra vertingesnis uZ kitg tik
tada, kai jis pasirenkamas samoningai. Si te-
orija gali bati traktuojama kaip naturalistine,
nes racionalaus troSkimo prielaidas ji apiba-
dina nejvertinamomis sgvokomis. Socialiné
ekonomika i§skiria samoninga privaluma,
kuris yra grubus priartéjimas prie priimtino
vertés standarto. ,,NeZinojimas ir stiprios emo-
cijos ver¢ia Zzmones noréti ty daikty, ku-
rie pasirodo esg blogi po to, kai jie jsigyjami“
[1, p. 129). Filosofinés troskimy (poreikio) te-
orijos stengiasi tobulinti idealiai racionalius
troskimus sglygojancius parametrus, kad pa-
tenkinty savikontrolés metoda.

Pliuralistiné ir monistiné vertés teorijos lei-
dZia suprasti, jog verté - tai racionalaus ir re-

liatyvaus subjekto poZiiirio j vertinamajj ob-
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jekta sintezé. Miisy manymu, perkélus vertés
supratimg j paslaugy sfera, verte biity galima
suprasti kaip visy rinkodaros ir valdymo ap-
linkos elementy sintezés rezultata, turintj jta-
kos vartotojo pozityviam poziiriui j maitini-
mo paslaugg kurti. Vartotojai daugelj prekiy
vertina tik pagal jas vartojant gaunamg nau-
da. Tai mazina jy poziliriy svarba j Sias prekes
ir kartu nesudaro salygy pléstis vertinimo ska-
lei. Manome, tai labai svarbus verslo momen-
tas, jis turéty panaikinti tam tikry reiskiniy ir
produkty pervertinimo galimybg ir leisti susi-
koncentruoti ties esminiais vienos ar kitos pre-
keés ar paslaugos pateikimo vartotojui aspek-
tais. Juk netgi reklamos vaidmuo yra duoti tai,
ko vartotojai nori, o ne sakyti jiems, ko jie pri-
valo noréti. Kitoje dalyje remdamiesi ekono-
mine ir etine vertés teorija aiSkinsime varto-
tojo vertés supratima vie§ojo maitinimo jmo-
niy veiklos atzvilgiu.

3. VieSojo maitinimo vertés strategija

Viedojo maitinimo paslaugos vertg galima
apibréZti kaip vartotojo suprantama jam su-
teikta paslaugos verte. Si suteiktoji verté jun-
gia vie$ojo maitinimo jmong¢ (toliau VMI) ir
vartotoja. Vartotojo paslaugos vertés supra-
timas turi kriting reikSme, apibréziancia VMI
s¢kme. Toliau pasiiilysime vieSojo maitinimo
jmonés paslaugos vertés koncepcija ir teorinj
modelj, leisiantj uztikrinti sprendimy, susie-
iy su kainos nustatymu, cfcktyvuma paslau-
gos vertés atzvilgiu.

Vartotojy vertés supratimui nustatyti atlik-
tas tyrimas. Apklausiant nustatyti Sesi pagrin-
diniai veiksniai, veréiantys vartotojus pasirinkti
vieng ar kitag VMI:

1. Naudojimosi paslauga paprastumas,

2. Draugiskas aptarnavimas,
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3. Paslaugos vertingumas,

4. Maisto produktus apibiidinantys kriteri-
jai (kokybe, asortimentas, $vara, pateikimas),

5. Pramogos,

6. Valdymo efektyvumas.

Tyrimo rezultatai rodo, kad vienas i§ svar-
biausiy veiksniy, lemianciy VMI populiaruma,
yra paslaugos vertingumas. Vartotojai paslau-
gos vertinguma daZniausiai sieja su produkto
kaina. Tyrimai parodé, kad net 70 proc. Lietu-
vos gyventojy maisto produktus renkasi pagal
ju kaing. Taciau vis délto paslaugos vertés ne-
deréty tiesiog prilyginti kainai, kadangi visi Sesi
minéti veiksniai yra svarbiis ir susij¢. Remian-
tis vartotojy vertés supratimo tyrimais, §j ver-
tés supratima galima suformuluoti ir iskirti
kaip VM vertés apibrézima:

Verté - tai, ka gauni, uz tai, kiek moki.

Sis vertés apibréZimas yra grubokas. Juo
remdamiesi dar negalime suformuoti vertés
strategijos, nes neaiskus jos sudedamujy cle-
menty santykis. ISskaide vertés supratima j ke-
leta komponenty pamatytume, kad vartotojy
suprantama paslaugos vert¢ lemia:

1. Kainos efektyvumas;

2. Su paslauga susij¢ veiksniai (pagal anketg):

* naudojimosi ja paprastumas,

* draugiSkas aptarnavimas,

* maisto kokybé, asortimentas, $vara ir pa-

teikimas,

* pramogy organizavimas,

* valdymo efektyvumas.

Toks vieSojo maitinimo paslaugos iSskaidy-
mas j socialinius ir ekonominius kriterijus lei-
dzia suformuluoti fundamentalig vieSojo mai-
tinimo paslaugos vertés koncepcija. Jau Zino-
me, kad verté susideda i§ dviejy komponenty
- kainos (labai lengvai i$matuojamo veiksnio,
kurj Kantas vadina reliatyviaja verte) ir paslau-



gos kokybiSkumo (apibréZiamo keliais socia-
liniais ir etiniais kriterijais). Taigi VM] svarbu
nustatyti tokias kainas, kad paslaugos efekty-
vumas jmonés atZvilgiu (ekonominiu) biity kuo
didesnis ir kuo didesné vartotojy suprantama
verté. Paslaugos efektyvuma galima uZraSyti
paprastai, kaip naudos ir sgnaudy santykj:
M

Darant prielaida, kad vartotojas teikiamos
paslaugos verte supranta kaip jo investicijy (pi-
nigy suma, kurig jis turi sumoketi uz paslau-
ga) efektyvuma, paslaugos vert¢ galima uZra-
$yti kaip vartotojo suprantamos naudos ir pa-
slaugos kainos santykj:

V=N,/K, @
V —vartotojo suprantama paslaugos verte,

N, - vartotojo suprantama nauda,
K, - paslaugos kaina.

E, = Nauda / Sanaudos.

Vartotojo suprantama nauda, kurinustatyta
ir suformuluota apklausos metu, susideda i§
daugelio komponenty. Vien tenkinti gyvybiskai
svarby maitinimosi poreikj dar néra maitinimo
jmonés sékmeés garantas. Kartais priklausomai
nuo vartotojy socialinés ir ekonominés padé-
ties maitinimasis gali tapti pagrindiniu veiksniu
pasirenkant VMI. Taciau geréjant ekonomi-
niams ir kultiriniams Salies rodikliams atsiran-
da vis didesnis poreikis maitintis kultiiringai ir
kokybiskai bei turiningai leisti laisvalaikj. Taigi
vartotojy suprantama paslaugos vertg lemia so-
cialinés normos ir kriterijai. Tai patvirtina so-
cialinio vertés supratimo teorija.

Remiantis (2) formule galima iSskirti du
pagrindinius bidus padidinti VM] paslaugos
verte:

1. Didinti vartotojo gaunama (suprantama)
nauda;

2. Mazinti produkty (paslaugos) kainas.

Pirmasis biidas atspindi virSuting vertés
trupmenos dalj (skaitiklj) ir apibrézia supran-
tamg teikiamos paslaugos nauda, taigi verté
gali bati padidinta susikoncentruojant j tiriant
nustatyty vartotojy suprantama paslaugos nau-
dingumg apibréZianciy komponenty optimiza-
vima:

* Naudojimosi paslauga paprastumas:
a) jmoneés tipas atitinka jos atlickamas funk-
cijas;
b) patogi imonés vieta.
* Draugiskas aptarnavimas:

a) personalo atranka;

b) personalo apmokymas;

c) aptarnavimo kultiiros gerinimas;

d) aptarnavimo standarty kirimas (kad ne-

bty aptarnavimo kokybés svyravimy).
* Maisto kokybé:

a) gaminamas i§ kokybisky produkty;

b) SvieZias;

c) skanus;

d) jvairus;

e) saugus (svarbu, kad maistas biity bakte-

riologiSkai saugus);

f) sukurta gamybos standarty ir kontrolés

sistema.
* Pramogos ir jy estetinis lygis:
a) pramogy, turinCiy vartotojy suprantama
pridéting vertg, organizavimas;
b) ilgalaikiy nemokamy paslaugy teikimas;
c) akcijy orientavimas j kuo platesneg varto-
tojy tiksling grupe.
Valdymo efektyvumas:
a) profesionaliai atrinkti ir apmokyti vado-
vai;
b) efektyvus darbo planavimas ir organiza-
vimas;
c) efektyvi darbuotojy motyvavimo sistema;
d) efektyvi kontrolés sistema.
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Manoma, mineti veiksniai gali biiti sékmin-
gai panaudoti kurti VMI klienty gerove ir kar-
tu didinti jy suprantamga paslaugos vertg.

Antroji sudedamoji vertés dalis ~ kaina. Ma-
nome, kad vie§ojo maitinimo verslo pagrindas
turety buti vertés strategija. Svarbi sudedamoyji
vertés dalis yra tinkama kaina. Cia nereikéty
vengti mazinti kainos bijant sukurti ,,pigios“
paslaugos jvaizdj. Lietuvos verslininkai turéty
suprasti, kad produkto kaina veikia daugelj ki-
ty jmonei svarbiy rinkodaros aplinkos elemen-
ty, lemianciy sékminga maitinimo jmonés plét-
ra. Prisimintina, kad paslaugos kainos maZini-
mas kompensuojamas didesne paslaugy apim-
timi ir didesniu konkurencingumu. Be to, mi-
neta kaina tiesiogiai veikia paslaugos vertés su-
pratimg.

Kitas svarbus dalykas — nenaudoti geros kai-
nos kaip laikinos rémimo taktikos, o stengtis
sukurti ilgalaike jos strategija, pagrista priori-
tety skyrimu tam tikroms produkty grupéms

ir veiksniams, turintiems jtakos vartotojy ver-
tés supratimui.

Pavyzdziui, kompleksiniai pietis yra vienas
i§ prioritetiniy maitinimo jmonés asortimento
sudedamuyjy daliy. Tyrimai parodé, kad $io pro-
dukto kaina turi didele reik§me jmonei siekiant
pelno. Kompleksiniy piety pelningumas pa-
gristas tuo, kad j rinkinj jeinanciy komponen-
ty savikaina labai skiriasi, todél dél tokiy Ze-
mos savikainos produkty kaip salotos, sriuba
ar mésos patiekalo garnyras pasiekiamas di-
delis pelningumas. Lenteléje parodytas vidu-
tinés ¢ekio sumos ir produkto grupés tiesiogi-
nis priklausomumas, nustatytas tiriant uzkan-
dinés lankytojy pirkimo pasirinkimg ir uZsa-
kymo dydj lemiancius veiksnius.

IS tyrimg apibendrinancios lentelés matyti,
kad transakcijy, kuriose yra vienas ar daugiau
rinkiniy, vidutiné ¢ekio suma daug didesné. Vi-
dutiné jmonés vienos transakcijos cekio suma
10 lity. Taigi transakcijos, kurioje yra nors vie-
nas kompleksas, vidutiné ¢ekio suma nuo 64

Lentelé. Vienos pirkimo sutarties vidutinés éekio sumos priklausomumas nuo perkamo produkto

1 grupé 2 grupé 3 grupe 4 grupé 5 grupe 6 grupé
99 07 13-
99 08 02
1 Restoranas
Pardavimai 493 350,8 4269 949,9 721,2 152,6
#cekiy skaicius 17 58 33 61 44 25
Vid. éekio suma 2,9 6,0 13,0 15,7 16,4 6,1
2 Restoranas
Pardavimai 25,7 3834 881,5 1128,1 5208 230,1
#éekiy skaiGius 9 52 56 69 26 27
Vid. éekio suma 29 73 15,6 16,4 20,2 84

1 grupé. Tiktai karsti ir $alti gérimai.

2 grupé. UzkandZiai, desertai ir gérimai.

3 grupe. Pagrindiniai patiekalai, uzkandziai ir
desertai (atskirai) be gérimy.
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4 grupé. Pagrindiniai patiekalai, uzkandziai, de-
sertai ir gérimai (atskirai).

5 grupé. Vienas ar daugiau kompleksy.

6 grupé. Tiktai pagrindiniai patiekalai.



iki 100 procenty didesne, o tai jrodo tokiy pir-
kimo sutarciy efektyvuma. Si fenomeng gali-
ma paaiskinti keletu su paslaugos verte susi-
jusiy veiksniy:

* Suprasdami paslaugos pridéting vertg var-
totojai priima sprendimga pirkti daugiau
maisto. Tai patvirtina JAV mokslininko
L. Knodle teiginj, kad Zmonés nori daugiau
maisto uZ gera kainga, o ne maZiau maisto
uz nedidelg kaing.

Prie pagrindinio uzsakymo (komplekso), uz-
sisakoma papildomy produkty (desertai, gé-
rimai ir t. t.).

Atsizvelgiant j vartotojy elgesio tyrimo re-
zultatus, rekomenduotinos Sios produkto ré-
mimo kryptys:

1. Nustatyti maZiausiai 15 proc. (apklausa
nustatyta riba, kurig vartotojas supranta kaip
Zymia nuolaidg) maZesn¢ kompleksiniy piety
kaing, palyginti su atskirai perkamy Siy pro-
dukty kaina.

2. Teisingai eksponuoti reklamines priemo-
nes VML

3. Kavinése ir restoranucse §io siiillymo ne-
turéty varzyti galimy produkty limitas. UzZkan-
dinése ir greito aptarnavimo restoranuose at-
virkiciai — nereikia komplikuoti pasirinkimo
jtraukiant j meniu per daug kompleksiniy pro-
dukty varianty.

Ne pagrindiniy, ,,antriniy“ patiekaly kaina
turi didele jtaka formuojant maitinimo jmonés
kainy politika. Ncpatartina jy (saloty, srizbos,
deserto ir pan.) traktuoti kaip galimy maZos kai-
nos produkty. Pirma, prisimintina, kad varto-
tojai verciau rinksis daugiau maisto gera kaina,
nei maZiau maza kaina. Antra, minéty meniu
elementy per maZa kaina gali sumaZinti kom-
pleksiniy piety verte. Todél patartina naudoti
struktiirinj meniu kainy palyginima nustatant

atskiry produkty kainy proporcijas. Sio meto-
do pagrindas yra santykinis produkty kainy pa-
lyginimas, kad biity galima jvertinti tam tikry
produkty kainy logiskumga. Pvz., viduting géri-
my kaing reikty lyginti su vidutine saloty kai-
na. Paskui §j santykj palyginti su vidutinés salo-
ty kainos ir pagrindinio patiekalo kainos skir-
tumu. Sis kainy patikrinimo metodas padéty is-
vengti logiSkumo problemos nustatant meniu
elementy kainas. Taip pat jis leidZia stimuliuoti
tam tikry produkty pardavima.

PavyzdZiui, norint padidinti uzkandziaujan-
¢iy lankytojy skaiciy, galima sumaZinti deser-
ty, saloty ir kity ,,antriniy“ patiekaly kainas.

Taciau minéta, kad per mazos $iy patiekaly
kainos gali turéti neigiama jtakg pagrindiniy pa-
tiekaly vertei. Jy kainos atrodys per didelés pa-
lyginti su Siais ,,antriniais* patiekalais. Batinai
reikia jvertinti vartotojy Zinias apie paslaugos
kainas, nes vartotojai puikiai Zino atskiry me-
niu elementy kainas. Jie labai jautris kainai ir
tikisi, kad kaina bus kompensuojama vertinga
paslauga. Rinkose, kur konkurentai turi stipria
vertés pozicija, nereikty pamesti galvos ir ast-
riai j tai reaguoti. KritiSkai reaguojant j konku-
renty privalumus galima suformuoti vartotojy
neigiama poziirj j save ir netgi sumazinti var-
totojy suprantama paslaugos verte.

Visais atvejais, kai susiduriame su paslaugos
verte, reikia stengtis, kad konkurentai vytysi
mus, o ne atvirksciai. Jmoné, kuri ruosiasi jgy-
vendinti ir nuolat vadovautis paslaugos vertés
strategija, turi uztikrinti finansy ir rinkodaros
specialisty bendradarbiavima. Be tokios koman-
dos sukirimo $i strategija nebus efektyvi. Rin-
kodaros specialistai turi nusakyti finansy spe-
cialistams vartotojy motyvus. Finansy specia-
listai gali pranesti apie jmonés pelninguma. Sie
du veiksniai vienas be kito neveiks. Teisingos
kainos parinkimas turi biiti bendras sprendimas.

81



Isvados

1. Vertinti ir jvertinti - dvi labai besiskirian-
¢ios veiklos riisys. [vertindami Zmonés stengia-
si nustatyti, kaip daiktai ar reiSkiniai yra nuto-
l¢ nuo jiems nustatyty standarty. Vertindami
Zmonés intuityviai spéja apie atitikima Siems
standartams, daznai net jy neZinodami, taigi
vertinantis Zmogus gali netgi nesivadovauti
konkreciam daiktui ar reiskiniui jvertinti skir-
tais kriterijais.

2. Paslaugos verte galima suprasti kaip visy
rinkodaros ir valdymo aplinkos elementy sin-
tezés rezultatg, turintj jtakos sprendimo apsi-
sprendimui. Paslaugos verte gali biiti iSreiksta
kaip vartotojo suprantamos naudos ir paslau-
gos kainos santykis.
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ETHIC AND ECONOMIC ASPECTS OF THE VALUE AND ITS ADAPTATION

IN TO THE EATING OUT INDUSTRY

Summary

The main issue pursued in my article is how to streng-
then competitiveness of the Lithuanian ealing-out
industry in an increa singly competitive business en-
vironment, which would increase atiractiveness of
Lithuania to foreign investors, tourists and guests.
The analysis of eating-out industry enabled me to
identify one of the most problematic business deve-
lopment sides - service value. On the basis of in-
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dustry analysis and ethical value aspect analysis I
have formulated value sirategy thai could be imple-
mented in eating-out companies. Successful imple-
mentation of this strategy in to the Lithuanian mar-
ket is the key to business growth that would build
extra job places and would be a considerable sup-
port to overall government strategy of enchancing
the country’s economic activity and social welfare.



